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      ABSTRAK 
 
STRATEGI PROMOSI SPECIAL EVENT PT. ALFA SCORPII PADA   
        KONSUMEN DI KOTA MEDAN 
 
           M.RIZKY HARAHAP 
             NPM : 1403110017 
 
Event merupakan media komunikasi yang bertujuan untuk mengenalkan sebuah 
brand kepada masyarakat. Namun tidak hanya itu, event secara tidak langsung 
juga menjadi media komunikasi untuk menyampaikan informasi dan pesan kepada 
publik. Informasi dan pesan yang coba disampaikan melalui event dengan 
mengandalkan interaksi antara perusahaan dengan khalayak atau konsumen. 
Kaitannya dengan special event, manajemen komunikasi berfungsi sebagai proses 
pengelolaan pesan sehingga mengandung nilai berita dan informasi yang layak 
menjadi daya tarik publikasi yang kuat. Special events dalam praktiknya 
merupakan sebuah kegiatan untuk meraih nilai publikasi yang digunakan oleh 
humas suatu perusahaan. Permasalahan dalam penelitian ini yaitu Strategi 
Promosi Special Event PT. Alfa Scorpii pada Konsumen di Kota Medan”. Teori 
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu; komunikasi, komunikasi organisasi, 
komunikasi pemasaran, dan special event. Jenis penelitian yang digunakan adalah 
deskriptif dengan analisis kualitatif, maka pengujiannya dilakukan dengan uji non 
statistik, yaitu pengujian yang dimulai dari tahap pengumpulan data melalui 
proses wawancara, reduksi data, kemudian penyajian data yang dianalisis peneliti 
sampai pada tahap penarikan kesimpulan/verifikasi. Peneliti menetapkan 3 (tiga) 
orang narasumber yang terdiri dari SPV PT. Alfa Scorpii dan 2 (dua ) orang 
konsumen yang dianggap peneliti dapat memenuhi kebutuhan dari penelitian ini 
berupa informasi atau gambaran yang jelas sehingga hasil penelitian ini sesuai 
dengan harapan peneliti. Dari hasil penelitian diperoleh data bahwa Strategi 
Promosi Special Event yang diselenggarakan PT. Alfa Scorpii sangat efektif 
sehingga banyak pengunjung yang datang ke event tersebut untuk mengetahui dan 
mendapatkan berbagai informasi dari berbagai macam produk Yamaha yang 
dipaparkan beserta berbagai macam promo yang di adakan. Special events ini 
adalah untuk menaikkan image brand Yamaha sebagai ajang membuktikan bahwa 
kualitas motor yang diproduksi Yamaha menjadi yang terbaik dan semakin 
terdepan. Special event yang diadakan oleh PT. Alfa Scorpii harus lebih banyak 
mewujudkan harapan yang diinginkan oleh konsumen. 
Kata Kunci : Promosi Special Event 
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  BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
 Event merupakan media komunikasi yang bertujuan untuk mengenalkan 
sebuah brand kepada masyarakat. Namun tidak hanya itu, event secara tidak 
langsung juga menjadi media komunikasi untuk menyampaikan informasi dan 
pesan kepada publik. Informasi dan pesan yang coba disampaikan melalui event 
dengan mengandalkan interaksi antara perusahaan dengan khalayak atau 
konsumen. Dari interaksi tersebut perusahaan atau pemasar juga dapat secara 
langsung mendapatkan respon dari khalayak atau konsumen yang menjadi target. 
Selain sebagai media komunikasi dalam menyampaikan pesan, event juga 
dapat menjadi bagian dari promosi yang efektif dalam jenis special event. 
Menurut Yaverbaum (2000) special event merupakan media publisitas yang 
efektif karena dapat membantu memasarkan perusahaan dan produk jasa kepada 
publik, sangat bersifat promosi, serta mampu mendapatkan publisitas dari media 
massa (Pudjiastuti, 2010: xvii). Pada umumnya, special event diselenggarakan 
dengan tujuan untuk memberikan informasi dan sekaligus menjadi media 
publikasi perusahaan atau brand. Berdasarkan fungsi dari special event yang 
menjadi media alternatif bagi perusahaan untuk melakukan publikasi, dewasa ini 
hal tersebut menjadi sebuah fenomena yang sering kita lihat. Banyak perusahaan 
menyelenggarakan sebuah event yang bertujuan untuk mempublikasikan produk 
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atau jasa. Disaat event tersebut memiliki unsur publikasi didalamya, maka event 
tersebut masuk kedalam kategori special event. 
Dalam penciptaan sebuah special event, terdapat proses manajemen 
komunikasi yang berfungsi sebagai proses penciptaan dan pengelolaan pesan 
sehingga menjadi sebuah informasi atau nilai berita yang kuat untuk mendapatkan 
daya tarik publisitas. Manajemen komunikasi secara umum merupakan suatu 
proses pengelolaan pesan dan informasi. Sebagai sebuah proses, manajemen 
komunikasi didefinisikan sebagai suatu proses perencanaan, pengorganisasian, 
pengoordinasian, dan pengontrolan penyampaian pesan (ide, gagasan) dari satu 
pihak kepada pihak lain untuk mencapai suatu tujuan (goals) secara efektif dan 
efisien. Kaitannya dengan special event, manajemen komunikasi berfungsi 
sebagai proses pengelolaan pesan sehingga mengandung nilai berita dan informasi 
yang layak menjadi daya tarik publikasi yang kuat. 
Special events dalam praktiknya merupakan sebuah kegiatan untuk meraih 
nilai publikasi yang digunakan oleh humas suatu perusahaan. Humas 
menyelenggarakan special event dengan tujuan untuk menyampaikan pesan atau 
informasi kepada publik eksternal dan juga untuk mendapatkan daya publisitas 
yang kuat untuk perusahaan. Dalam proses pengelolaan pesan sehingga menjadi 
informasi sebagai sebuah nilai berita yang memiliki daya publikasi yang kuat, 
humas bekerjasama dengan pihak penyelenggara atau biasa disebut dengan event 
organizer (EO) dalam menciptakan sebuah konsep acara yang mengandung nilai 
publikasi yang kuat untuk perusahaan. Event Organizer (EO) merupakan 
sekelompok orang yang terdiri dari tim pelaksana, tim pekerja, tim produksi, dan 
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tim manajemen yang melaksanakan tugas operasional suatu program acara atau 
melakukan pengorganisasian untuk mewujudkan suatu program acara. 
EO atau penyelenggara wajib merancang sebuah special event yang dapat 
memenuhi dan mencakup semua tujuan kepentingan klien dan sesuai atau sejalan 
dengan budaya korporat tersebut. Hal tersebut terkait dengan tujuan perusahaan 
memanfaatkan special event tersebut sebagai sarana mengkomunikasikan pesan 
perusahaan. Ketika “pesan” tersebut sampai dengan tepat ke semua karyawan (dan 
keluarga mereka) maupun mitra bisnis perusahaan, maka tanpa disadari event 
tersebut telah memperluas employee’s pride, ambitious, ego dan bahkan 
productivity motivation mereka. 
Makna pesan yang terkandung dalam sebuah special event juga meliputi daya 
tarik publisitas bagi perusahaan atau brand. Dalam hal ini, special events menjadi 
sebuah media atau bahkan menjadi “pesan” itu sendiri. Special event tersebut 
harus memiliki daya tarik jurnalistik yang kuat sehingga dapat menjadi sebuah 
berita yang layak untuk dipublikasikan. Selain itu, special event juga harus 
memiliki konsep acara yang kuat sehingga dapat menjadi modal publikasi bagi 
perusahaan. Sebuah event organizer harus menciptakan special event yang dapat 
membantu sebuah perusahaan untuk mendapatkan nilai publisitas yang kuat. 
Maka dari itu, dibutuhkan suatu manajemen komunikasi yang meliputi langkah-
langkah perencanaan komunikasi didalamnya. Setiap event organizer yang 
menyelenggarakan special event harus memperhatikan bagaimana keseluruhan 
konsep acara dapat dijadikan sebagai daya tarik publikasi. Penciptaan konsep atau 
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proses pengelolaan pesan tersebut dapat dilakukan melalui suatu proses 
perencanaan komunikasi. 
Perkembangan ekonomi di Medan cukup menggembirakan. Hasil sensus 
ekomomi 2016 yang dilakukan Badan Pusat Statistik (BPS) Sumatera Utara 
(Sumut) menyebutkan jumlah usaha tumbuh 11,5% atau 12.000 dari 1,06 juta 
menjadi 1,18 juta usaha. Pertumbuhan ini terjadi dalam kurun waktu 10 tahun.  
Dari hasil pendataan yang dilakukan terlihat usaha paling dominan adalah 
sektor perdagangan hampir 47,20% dari total usaha. Perkembangan ini didukung 
dengan perkembangan jumlah penduduk dan tumbuhnya usaha modern seperti 
bisnis angkutan umum. Bisnis angkutan umum turut memberikan andil dalam 
meningkatnya aktivitas ekonomi di Indonesia beberapa tahun terakhir. 
PT. Alfa Scorpii telah menjalankan bisnis di otomotif selama 30 tahun 
sebagai delaer utama sepeda motor Yamaha dan Suku Cadang Sparepart. Saat ini 
pelayanannya telah mencakup 4 provinsi yaitu Sumatera Utara, NAD, Tanah Riau 
dan Kepulauan Riau. Kesuksesannya pasti tidak didapat diraih dengan mudah. 
Dengan personil kunci tidak lebih dari 10 orang dan pangsa pasar 3% di tahun 
pertamanya, PT. Alfa Scorpii terus berjuang untuk memproses intuisi dan 
penglihatan. 
Saat ini PT. Alfa Scorpii memiliki sekitar 1000 karyawan. Personel kunci 
dari perusahaan ini adalah Bapak Taufiq Hidayat Fuad selaku pemilik dan 
President Commissionaire, Bapak Turodrique Fuad selaku direktur utama, Ibu 
Maria Lilis Sukamtoh selaku direktris dan Bapak Hendry Harta Prawira selaku 
direktur. 
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PT. Alfa Scorpii beroperasi sebagai pemasok dan kantor utama untuk 
semua sub dealer yang tersebar di Sumatera Utara, Aceh dan Riau.   Memiliki 
dealer utama  dan melaporkan dan mengandalikan sub dealer di setiap area yaitu 
PT. Alfa Scorpii Aceh I dan PT. Alfa Scorpii Pekan  Baru dan PT. Alfa Scorpii 
Batam. Ada juga Sentral Yamaha, PT. Alfa Scorpii Setia Budi, PT. Alfa Scorpii 
A.R Hakim dan PT. Alfa Scorpii  Bilal yang dimiliki langsung oleh Taufiq H. 
Fuad . Setiap toko dealer utama menyediakan penjualan dan servis sepeda motor 
dan suku cadang Yamaha.  
Berdasarkan uraian di atas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 
dengan judul “Strategi Promosi Special Event PT. Alfa Scorpii pada 
Konsumen di Kota Medan”. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka yang 
menjadi permasalahan dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: “Bagaimana 
strategi promosi Special Event PT. Alfa Scorpii pada konsumen di kota Medan”. 
 
1.3 Pembatasan Masalah 
Adapun yang menjadi batasan masalah dalam penelitian ini adalah 
strategi promosi Special Event PT. Alfa Scorpii pada konsumen di kota Medan 
 
1.4 Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah: 
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a. Untuk mengetahui strategi promosi yang dilakukan dalam Special Event PT. 
Alfa Scorpii. 
b. Untuk mengetahui faktor-faktor apa yang menarik konsumen untuk membeli 
produk PT. Alfa Scorpii. 
1.5 Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah: 
a. Mengembangkan wawasan keilmuan dan kemampuan berpikir penulis 
melalui karya ilmiah. 
b. Sebagai suatu masukan bagi PT. Alfa Scorpii dalam melakukan promosi. 
c. Untuk pengembangan ilmu pengetahuan serta bahan bandingan bagi calon 
peneliti selanjutnya 
 
1.6 Sistematika Penulisan 
BAB  I : PENDAHULUAN 
Bab ini terdiri dari Latar Belakang Masalah, Perumusan Masalah, 
Tujuan dan Manfaat Penelitian, dan Sistematika penulisan. 
BAB II : URAIAN TEORITIS 




BAB III : PERSIAPAN DAN PELAKSANAAN PENELITIAN 
Bab ini menguraikan tentang Metodeologi Penelitian, Defenisi 
Operasional, Teknik Pengumpulan Data, Objek dan Subjek 
Penelitian, dan Teknik Analisis Data. 
BAB IV : ANALISIS DATA HASIL PENELITIAN 
Berisikan Analisis Hasil Penelitian, Menguraikan Penyajian Data 
Pembahasan atau Analisis Data. 
BAB V : PENUTUP 










2.1.1 Pengertian Komunikasi  
Istilah komunikasi dalam bahasa Inggris disebut “ communication” atau 
bahasa latin disebut “communis” yang berarti sama. Communico, Communicatio  
atau Communicare yang berarti membuat sama (make to commom). Secara 
sederhana komunikasi dapat terjadi apabila ada kesamaan antara penyampai pesan 
dan orang yang menerima pesan. Dalam kamus Besar Bahasa Indonesia, 
pengertian komunikasi adalah pengiriman dan penerimaan pesanan atau berita dua 
orang atau lebih agar pesan yang dimaksud dapat dipahami. Saya memahami 
pengertian komunikasi secara ringkas adalah proses penyampaian pesan dari 
komunikator ke  komunikan dengan atau tanpa media untuk mendapatkan umpan 
balik (feedback). 
Komunikasi ialah proses penyampaian pesan oleh seseorang kepada orang 
lain untuk memberi tahu atau mengubah sikap, pendapat atau perilaku, baik secara 
verbal maupun nonverbal melalui media ( Effendy,1992:3 ). Bahasa komunikasi 
menurut Effendy (2000:28), yaitu pernyataan dinamakan pesan ( message), orang 
yang menyampaikan pesan disebut komunikator (communicator) sedangkan orang 
yang menerima pernyataan diberi nama komunikan ( communicate). Untuk 
tegasnya, komunikasi berarti proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada 





pesan (the content of the messege), kedua lambang (symbol). Konkretnya isi 
pesan itu adalah pikiran atau perasaan, lambang adalah bahasa.  
Dengan berkomunikasi, sikap dan perasaan seseorang atau sekelompok orang 
dapat dipahami oleh pihak lain. Komunikasi hanya akan efektif apabila pesan 
yang disampaikan dapat ditafsirkan sama oleh penerima pesan tersebut. 
Walalupun komunikasi sudah disiswai sejak lama dan banyak dikaji para ahli, 
topik ini menjadi penting khususnya pada abad ke 21 karena pertumbuhan 
komunikasi digambarkan mengalami perkembangan yang revolusioner, hal ini 
dikarenakan peningkatan teknologi komunikasi yang pesat seperti, radio, televisi, 
telepon selular, satelit jaringan computer, dan internet seiring dengan 
industrialisasi bidang usaha yang besar dan politik yang mendunia (Hermawan, 
2012:4-5).   
2.1.2 Unsur-unsur Komunikasi 
Komunikasi pada dasarnya merupakan suatu proses yang menjelaskan siapa 
(who), mengatakan apa ( says what ), dengan saluran apa ( in which channel ), 
kepada siapa ( to whom ), dengan pengaruh apa ( with what effect ). Lima unsur 
menurut Lasswell melalui media Effendy ( 1992:37 ) : 





Komunikator adalah pemeran utama yang mempunyai informasi untuk 
dikomunikasikan kepada komunikan. Komunikator termasuk individu, organisasi 
atau suatu kelompok. 
b. Says What ( Pesan ) 
Apa yang akan dikomunikasikan kepada si komunikan dari komunikator 
berbentuk informasi.  
c. In Which Channel ( Saluran ) 
Alat untuk menyampaikan pesan dari komunikator kepada komunikan baik 
secara langsung maupun tidak langsung. Secara langsung merupakan proses 
komunikasi tatap muka, sedangkan tidak langsung melalui media. 
d. To Whom ( kepada siapa ) 
Yang menerima pesan dari komunikator adalah orang, kelompok, organisasi 
dan sebagainya.  
e. With What Effect ( Pengaruh ) 
Adanya pengaruh dari komunikan setelah menerima pesan dari komunikator 
seperti bertambahnya pengetahuan, perubahan sikap dan sebagainya. 
2.2 Komunikasi Organisasi 
2.2.1 Pengertian Komunikasi Organisasi  
Komunikasi organisasi adalah proses menciptakan dan saling menukar pesan 





mengatasi lingkungan yang tidak pasti atau yang selalu berubah-ubah ( Arni, 
2011:67 ). Komunikasi organisasi terjadi dalam suatu sistem terbuka yang 
kompleks yang dipengaruhi oleh lingkungannya sendiri baik internal maupun 
eksternal. 
Komunikasi organisasi meliputi pesan dan arusnya, tujuan, arah dan 
media. Untuk berkomunikasi seseorang harus sanggup menyusun suatu gambaran 
mental, memberi gambaran itu nama dan mengembangkan suatu perasaan 
kepadanya. Sebagai salah satu bidang komunikasi, komunikasi organisasi 
memiliki komponen utama, yaitu; kepuasan organisasi, kualitas media, iklim 
komunikasi, dan budaya organisasi. 
  Komunikasi organisasi tidak hanya membangun hubungan dalam 
organisasi itu sendiri, tetapi juga membangun hubungan dengan masyarakat luar. 
Hubungan manusia dalam organisasi berkisar mulai dari yang sederhana yaitu 
hubungan antara dua orang, kelompok-kelompok kecil maupun besar dalam 
organisasi. Didalam komunikasi organisasi juga terdapat masalah yaitu, masalah 
komunikasi dan masalah organisasi. Masalah yang timbul dalam organisasi dapat 
diatasi dengan adanya komunikasi yang berlangsung didalam organisasi tersebut 
berjalan dengan baik. 
 Komunikasi organisasi juga terdapat didalam lingkungan, yaitu 
lingkungan internal dan eksternal. Yang termasuk lingkungan internal adalah 





lainnya seperti tujuan, produk, dan sebagainya. Sedangkan lingkungan eksternal 
dari organisasi adalah pelanggan, konsumen, leveransir, saingan dan teknologi. 
 Komunikasi eksternal merupakan komunikasi yang dilakukan untuk 
bertujuan memelihara hubungan yang harmonis dengan pelanggan, konsumen, 
komunitas, goverment, pers dan kelompok diluar organisasi. Dalam suatu 
organisasi, hubungan baik dengan publik diluar perusahaannya merupakan suatu 
keharusan yang mutlak. Seperti pada umumnya, didalam kelompok masyarakat 
tidak ada seorang diri tidak meminta bantuan dengan masyarakat yang lainnya. 
Sama seperti perusahaan, tidak mungkin akan berkembang jika tidak bergerak 
menyalurkan dan memasarkan produknya. 
2.2.2 Fungsi Organisasi  
Organisasi mempunyai beberapa fungsi diantaranya adalah memenuhi 
kebutuhan pokok organisasi, mengembangkan tugas dan tanggung jawab, 
memproduksi hasil produksi dan mempengaruhi orang (Arni, 2011:32) 
a. Memenuhi Kebutuhan Pokok Organisasi  
Setiap organisasi mempunyai kebutuhan pokok masing-masing dalam rangka 
kelangsungan hidup organisasi tersebut. misalnya semua organisasi cenderung 
memerlukan gedung sebagai tempat beroperasinya organisasi; uang atau modal 
untuk biaya pekerja dan penyediaan format dan tempat penyimpanannya; 
petunjuk-petunjuk dan materi tertulis yang berkenaan dengan aturan-aturan dan 





b. Mengembangkan Tugas dan Tanggung Jawab 
Kebanyakan organisasi bekerja dengan bermacam-macam standar etis tertentu. 
Ini berarti bahwa organisasi harus hidup sesuai dengan standar yang telah 
ditetapkan oleh organisasi maupun standar masyarakat di mana organisasi itu 
berada. Standar ini memberikan organisasi satu set tanggung jawab yang harus 
dilakukan oleh anggota organisasi, baik itu ada hubungannya dengan produk yang 
mereka buat maupun tidak. 
Pada masyarakatt kecil yang mempunyai perusahaan besar biasanya 
perusahaan itu bertanggung jawab terhadap kesejahteraan ekonomi masyarakat 
tersebut baik disukai maupun tidak disukai oleh perubahan tersebut. Jadi di 
samping memikirkan perkembangan dan kemajuan organisasinya dia juga 
memikirkan kesejahteraan hidup masyarakat di lingkungannya. 
c. Memproduksi Barang atau Orang 
Fungsi utama dari organisasi adalah memproduksi barang atau orang sesuai 
dengan jenis organisasinya. Semua organisasi mempunyai produknya masing-
masing. Misalnya organisasi pendidikan guru produksinya adalah calon-calon 
guru. Organisasi tekstil hasil produksinya adalah tekstil yang mungkin bermacam-
macam jenis dan coraknya. 
Efektivitas proses produksi banyak tergantung kepada ketepatan informasi. 
Orang-orang dalam organisasi harus mendapatkan dan mengirimkan informasi 





lancar. Penyampaian dan pemeliharaan informasi memelukan proses komunikasi. 
Oleh sebab itu informasi juga tergantung kepada keterampilan berkomunikasi. 
d. Mempengaruhi dan Dipengaruhi Orang 
Sesungguhnya organisasi digerakkan oleh orang. Orang yang membimbing, 
mengelola, mengarahkan dan menyebabkan pertumbuhan organisasi. Orang yang 
memberikan ide-ide baru, program baru dan arah yang baru. Orang sebagai 
anggota orgaisasi maupun sebagai pemakai jasa organisasi, dipengaruhi oleh 
organisasi. Kebanyakan dari orang dewasa menghabiskan waktu kerjanya kira-
kira 50%-60% dalam organisasi sebagai anggota organisasi. Dalam kondisi yang 
normal orang cenderung mengambil karakteristik tertentu dari organisasi di mana 
dia bekerja ( Arni, 2011:34 ) 
Ada lagi pengaruh dari organisasi dalam cara yang lain. Misalnya organisasi 
surat kabar mempegaruhi kita terhadap apa yang kita baca, perusahaan mobil 
mempengaruhi kita terhadap apa kendaraan yang kita kendarai dan banyak lagi 
pengaruh organisasi terhadap orang. 
Sebaliknya organisasi juga dipengaruhi oleh orang. Suksesnya suatu organisasi 
tergantung kepada kemampuan dan kualitas anggotanya dalam melakukan 
aktivitas organisasi. Misalnya dalam conto yang sederhana dalam organisasi 
sepakbola. Berhasilnya sepak bola tersebut sangat bergantung kepada kemampuan 
pemain dan pelatihnya. Agar suatu organisasi dapat terus berkembang organisasi 





kemampuan yang baik dalam bidangnya dan juga memberikan kesempatan 
kepada seluruh anggota untuk mengembangkan diri mereka masing-masing. 
2.2.3 Karakteristik Organisasi  
Tiap organisasi di smaping mempunyai elemen yang umum juga mempunyai 
karakteristik yang umum. Di antara karakteristik tersebut adalah bersifat dinamis, 
memerlukan informasi, mempunyai tujuan dan struktur (Arni, 2011:29) 
a. Dinamis 
Organisasi sebagai suatu sistem terbuka terus-menerus mengalami perubahan, 
karena selalu menghadapi tantangan baru dari lingkungannya dan perlu 
menyesuaikan diri dengan keadaan lingkungan yang selalu berubah tersebut. Sifat 
dinamis ini pertama kali disebabkan karena adanya perubahan ekonomi dalam 
lingkungannya. Semua organisasi memerlukan sumber keuangan untuk 
melakukan aktivitasnya. Oleh karena itu kondisi ekonomi memperngaruhi secara 
tajam pada kehidupan organisasi. Organisasi harus memberikan perhatian kepada 
tiap-tiap segi ekonomi. Uang yang tersedia, sumber yang digunakan sebagai 
bahan mentah, biaya pekerja atau karyawan, semuanya memainkan peranan yang 
penting dalam pengembangan organisasi. 
Faktor kedua yang menjadikan organisasi bersifat dinamis adalah perubahan 
pasaran. Kebanyakan organisasi pasarannya adlah hasil produksi atau pelayanan. 
Karena pasaran itu tergantung kepada langganan yang menggunakannya maka 
organisasi harus sensitif terhadap perubahan sikap langgannya. Misalnya bila 





jumlah produksi yang harus dikurangi dan begitu juga kalau keadaan sebaliknya. 
Contoh: bila tenaga guru tidak banyak lagi dibutuhkan oleh sekolah-sekolah maka 
lembaga pendidikan guru harus mengurangi menerima calon guru yang akan 
dihasilkannya. 
Faktor ketiga yang juga menjadikan organisasi bersifat dinamis adalah 
perubahan kondisi sosial. Karena semua organisasi tergantung kepada bakat dan 
inisiatif manusia maka organisasi mesti tetap dinamis untuk menyesuaikan diri 
dengan perubahan kondisi sosial. Jika kondisi sosial berubah organisasi juga harus 
berubah. 
Faktor terakhir adalah perubahan teknologi. Perubahan teknologi yang terjadi 
dalam masyarakat akan memberikan dampak pada organisasi. Misalnya kalau 
dalam masyarakat sudah banyak tersedia mesin alat produksi yang baru yang 
dapat lebih menghemat biaya dan tenaga maka oranisasi hendaknya berusaha 
untuk daoat menggunakan teknologi tersebut demi untuk efisiensi organisasinya. 
a. Memerlukan Informasi 
Semua organisasi memerlukan infromasi untuk hidup. Tanpa informasi 
organisasi tidak dapat jalan. Dengan adanya informasi bahan mentah dapat diolah 
menjadi hasil produksi yang dapat dimanfaatkan oleh manusia. Begitu juga 
sebaliknya dengan tidak adanya informasi suatu organisasi dapat macer atau mati 
sama sekali. 
Untuk mendapatkan informasi adalah melalui proses komunikasi.tanpa 





memegang peranan penting dalam organisasi untuk mendapatkan informasi yang 
dibutuhkan bagi organisasi. Infromasi yang dibutuhkan ini baik dari dalam 
organisasi maupun dari luar organisasi. 
b. Mempunyai Tujuan  
Organisasi adalah merupakan kelompok orang yang bekerja sama untuk 
mencapai tujuan tertentu. Oleh karena itu setiap organisasi harus mempunyai 
tujuan sendiri-sendiri. Tentu saja tujuan suatu organisasi dengan organisasi 
lainnya sangat bervariasi. Misalnya tujuan organisasi pendidikan adalah untuk 
mendidik anak-anak atau pemuda agar menjadi manusia seutuhnya. 
Tujuan organisasi hendaknya dihayati oleh seluruh anggota organisasi sehingga 
setiap anggota dapat diharapkan mendukung pencapaian tujuan organisasi melalui 
partisipasi merek secara individual. Sebagian orang telah menyadari, bahwa 
dengan masuknya dia menjadi anggotasuatu organisasi atau bekerja pada suatu 
perusahaan, berarti secara otomatis dia menerima tujuan organisasi atau perushaan 
tersebut. 
c. Tersrtuktur 
Organisasi dalam usaha mencapai tujuannya biasanya membuat atura-aturan, 
undang-undang dan hierarki hubungan dalam organisasi. Hal ini dinamakan 
struktur organisasi. Tiap organisasi mempunyai satu struktur. Beberapa dari 
organisasi mempunyai batas yang tajam dan struktur yang komleks sedangkan 






Struktur menjadikan organisasi  membakukan prosedur kerja dan 
mengkhususkan tugas yang berhubungan dengan proses produksi. Biasanya suatu 
organisasi mengembangkan suatu struktur yang membantu organisasi mengontrol 
dirinya sendiri. Disamping empat sifat yang telah dikemukakan di atas ada empat 
hal yang umum dipunyai oleh organisasi yaitu sumber daya manusia, 
keterampilan, energi dan lingkungan. 
Tiap organisasi mempunyai sumber daya manusia. Manusialah yang mengelola 
organisasi, yang mengerjakan tugas-tugas organisasi dan manusia jugalah yan 
memberikan pengetahuan yang organisasi gunakan teknologi modern namun, 
peranan manusia tidak dapat seluruhnya digantikan dengan mesin atau teknologi. 
Misalnya dalam proses pembuatan keputusan dalam suatu organisasi. Walaupun 
sudah ada pengelolaan informasi dengan menggunakan komputer namun yang 
mempertimbangkan dan memutuskan keputusan yang diambil adalah manusia.  
2.2.4 Kepuasan Komunikasi Organisasi  
Yang dimaksud dengan istilah kepuasan komunikasi organisasi menurut 
Redding dalam buku Arni (2011) adalah semua tingkat kepuasan seorang 
karyawan mempersepsi lingkungan komunikasi secara keseluruhan. Konsep 
kepuasan ini memperkaya ide iklim komunikasi. Iklim mencakup kepuasan 
anggota organisasi terhadap informasi yang tersedia.  
Kepuasan dalam pengertian ini menujukkan kepada bagaimana baiknya 
informasi yang tersedia memenuhi persyaratan pemintaan anggota organisasi akan 





diterima, diproses dan apa respons orang yang menerima. Iklim komunikasi dari 
suatu organisasi jelas dipengaruhi oleh persepsi bagaimana baiknya aktivitas 
komunikasi dari suatu organisasi memuaskan tuntutan pribadi. Kepuasan 
komunikasi adalah satu fungsi dari apa yang seorang dapatkan dengan apa yang 
dia harapkan. Kepuasan komunikasi memenuhi sat persyarata, adalah mungkin 
dihargai sebagai sesuatu yang memuaskan, meskipun komunikasi tersebut tdak 
efektif menurut standar tertentu. Kita dapat saja mengharapkam memperoleh 
informasi diberikan dengan cara tertentu. Jika informasi dikomunikasikan dengan 
cara yang konsisten dengan apa yang diharapkan, kita mengalami kepuasan 
dengan komunikasi.  
Kepuasan dengan komunikasi muncul dari kombinasi faktor-faktor berikut 
(Arni, 2011:88) 
a. Kepuasan dengn pekerjaan. Ini mencakup hal-hal yang berkenaan dengan 
pembayaran, keuntungan, naik pangkat, pekerjaan itu sendiri. Dari hasil 
penelitian ternyata bahwa kepuasan dalam aspek pekerjaan memberikan 
sumbangan kepada kepuasan komunikasi. 
b. Kepuasan dengan ketetapa informasi. Faktor ini mencakup tentang tingkat 
kepuasan dengan informasi, kebijaksanaan, teknik-teknik baru, peubahan 
administratif dan staf, rencana masa datang dan penampilan pribadi. 
Kelihatannya kepuasan dengan ketetapan informasi yang diterima peting bagi 
konsep kepuasan komunikasi organisasi 
c. Kepuasan dengan kemampuan seseorang yag menyarankan penyempurnaan. 





disempurnakan, pemberitahuan mengenai perubahan untuk tujuan 
penyempurnaan dan strategi khusus yang digunakan dalam membuat 
perubahan. Kepuasan dengan bermacam-macam perubahan yang dibuat, 
bagaimana perubahan itu dibuat dan diinformasikan, kelihatannya mempunyai 
hubungan dengan kepuasan komunikasi organisasi. 
d. Kepuasan dengan efisiensi bermacam-macam saluran komunikasi. Faktor ini 
mencakup melalui mana komunikasi disebarluaskan dalam organisasi, 
mencakup peralatan, buletin, memo, materi tulisan. Kepuasan komunikasi 
tampaknya berhubungan dengan pandanga orang mengenai berapa efisiensinya 
media untuk menyebarkan informasi dalam organisasi. 
e. Kepuasan dengan kualitas media. Yang berhubungan dengan faktor ini berapa 
baiknya mutu tulisan, nilai informasi yang diterima, keseimbangan informasi 
yang tersedia dan ketepatan informasi yang datang. Hasil penelitian 
menyarankan bahwa penampilan, ketepatan dan tersedianya informasi 
mempunyai pengaruh kepada kepuasan orang dengan komunikasi dalam 
organisasi. 
f. Kepuasan dengan cara komunikasi teman sekerja. Faktor ini mencakup 
komunikasi horizontal, informal dan tingkat kepuasan yan timbul dari diskusi 
masalah dan mendapatkan informasi dari teman sekerja.  
2.3 Komunikasi Pemasaran 
Kebanyakan orang mungkin menempatkan komunikasi pemasaran berada 
di bawah periklanan dan promosi, namun pada perkembangannya saat ini, 





kompleks dan berbeda. Pada akhirnya, banyak akademisi dan praktisi 
mendefinisikan komunikasi pemasaran yaitu semua elemen-elemen promosi dari 
marketing mix yang melibatkan komunikasi antarorganisasi dan target audience 
pada segala bentuknya yang ditujukan untuk performance pemasaran 
(Prisgunanto, 2006:8). 
Komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha 
menyebarkan informasi, mempengaruhi / membujuk, dan mengingatkan pasar 
sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan 
loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan (Tjiptono, 
1995:219). 
 
William G. Nickels dalam bukunya Marketing Communication and 
Promotion (1984) mendefinisikan komunikasi pemasaran sebagai berikut: proses 
pertukaran informasi yang dilakukan secara persuasif sehingga proses pemasaran 
dapat berjalan secara efektif dan efisien (Purba, dkk, 2006: 126). 
 
Kegiatan komunikasi pemasaran merupakan rangkaian kegiatan untuk 
mewujudkan suatu produk, jasa, ide, dengan menggunakan bauran pemasaran 
(promotion mix) yaitu : iklan (advertising), penjualan tatap muka (personal 
selling), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat dan 
publisitas (public relation and publicity) serta pemasaran langsung (direct 
marketing) (Purba, dkk, 2006: 126 – 127). 
Banyak ahli yang sepakat bahwa konsep inti komunikasi pemasaran adalah 
pertukaran (exchange). Alasan yang mendasari bahwa konsep inti pemasaran 





dengan individu yang lainnya merupakan pertukaran. Tidak ada individu yang 
mendapatkan sesuatu tanpa memberikan sesuatu baik langsung ataupun tidak 
langsung. Alasan terjadinya pertukaran adalah untuk memuaskan kebutuhan. 
Pertukaran yang terjadi baik langsung maupun tidak langsung memerlukan 
komunikasi yang membawa peran. Dengan demikian komunikasi memegang peranan 
penting dalam proses pertukaran. Pada tingkat dasar komunikasi dapat 
menginformasikan dan membuat konsumen potensial menyadari akan produk yang 
ditawarkan. Komunikasi dapat berusaha membujuk konsumen agar berhasrat masuk 
dalam hubungan pertukaran (exchange relationship) pada pemasaran.     
 Banyak orang berpikir pemasaran itu sama dengan penjualan. Bahkan 
masih ada juga orang berkeyakinan bahwa pemasaran merupakan suatu yang 
harus dikerjakan dengan membuat agar sesuatu produk yang tersedia di toko, 
mengatur pajangan, dan memelihara persediaan produk untuk penjualan 
mendatang. Sesungguhnya pemasaran terdiri dari semua aktivitas di atas dan 
bahkan lebih dari itu. 
Pemasaran merupakan suatu proses perencanaan dan pelaksanaan 
konsepsi, penetapan harga, promosi, dan distribusi ide, barang, dan jasa untuk 
menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan individual dan organisasi ( 
Tunggal, 1992:1 ).  Pemasaran memiliki dua hal. Pemasaran merupakan filosofi, 






Seorang pemasar melaksanakan tugasnya memasarkan produk dapat 
disebut usaha untuk mengelola kegiatan pemasaran atau manajemen pemasarn. 
Manajemen pemasaran mencakup cara menciptakan dan melaksanakan putusan-
putusan untuk memasarkan gagasan spesifik, barang, dan jasa. Tujuannya 
memberi layanan yang baik kepada para pelanggan atau konsumen karena hanya 
dengan layanan baik, konsumen akan puas menggunakan produk atau jasa yang 
ditawarkan perusahaan.  
Peran lain dari komunikasi adalah untuk membedakan (differenting) 
produk yang ditawarkan oleh satu perusahaan dengan perusahaan lainnya. Upaya 
ini dilakukan dengan mengkomunikasikan kepada konsumen bahwa produk yang 
ditawarkan berbeda dengan produk lainnya yang sejenisnya.  
2.4 Strategi Promosi 
2.4.1 Pengertian Promosi  
Menurut Hasan (2009:10), promosi adalah fungsi pemasaran yang fokus 
untuk mengkomunikasikan program-program pemasaran secara persuasive kepada 
target pelanggan-calon pelanggan (audience) untuk mendorong terciptanya 
transaksi pertukaran antara perusahaan dan audience. 
Promosi  merupakan  salah  satu  faktor  penentu  keberhasilan  suatu program 
pemasaran.  Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah 
mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi  mereka,  
maka  mereka  tidak  akan  pernah  membelinya.   Pentingnya  promosi  dapat 
digambarkan  lewat  perumpamaan  bahwa  pemasaran  tanpa promosi dapat 





kelam mengedipkan matanya pada seorang gadis cantik di kejauhan.  Tak seorang 
pun yang tahu apa yang dilakukan pria tersebut, selain dirinya sendiri. 
 
2.4.2 Tujuan Promosi 
Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan 
membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran 
pemasaran. Menurut Tjiptono (2002:221), secara rinci ketiga tujuan promosi 
tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut: 
a. Menginformasikan (informing), dapat berupa:  
1. Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru,  
2. Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk,  
3. Menyampaikan perubahan harga kepada pasar,  
4. Menjelaskan cara kerja suatu produk,  
5. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan,  
6. Meluruskan kesan yang keliru,  
7. Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli,  
8. Membangun citra perusahaan.  
b. Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk:  
1. Membentuk pilihan merk,  
2. Mengalihkan pilihan ke merk tertentu,  
3. Mengubah persepsi pelanggan terhadeap atribut pokok,  
4. Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga,  
5. Mendorong  pembeli  untuk  menerima  kunjungan  wiraniaga ( salesman ) 





1. Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan 
dalam waktu dekat,  
2. Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk 
perusahaan,  
3. Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan,  
4. Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan. 
Misalnya bila pembeli ingin membeli sabun mandi, diharapkan ingatan 
pertamanya adalah merk Lux.  
 
2.4.3 Fungsi Promosi 
Menurut Tjiptono (2002), adapun fungsi dari promosi yaitu: 
a. Mencari dan mendapatkan perhatian dari calon pembeli. Perhatian calon 
pembeli harus diperoleh, karena merupakan titik awal proses pengambilan 
keputusan di dalam membeli suatu barang dan jasa.  
b. Menciptakan dan menumbuhkan interest pada diri calon pembeli. Perhatian 
yang sudah diberikan oleh seseorang mungkin akan dilanjutkan pada tahap 
berikutnya atau mungkin berhenti. Yang dimaksudkan dengan tahap berikutnya 
ini adalah timbulnya rasa tertarik dan rasa tertarik ini yang akan menjadi fungsi 
utama promosi.  
c. Pengembangan rasa ingin tahu (desire) calon pembeli untuk memiliki barang 
yang ditawarkan. Hal ini merupakan kelanjutan dari tahap sebelumnya. Setelah 
seseorang tertarik pada sesuatu, maka timbul rasa ingin memilikinya. Bagi 





sebagainya), maka rasa ingin memilikinya ini semakin besar dan diikuti oleh 
suatu keputusan untuk membeli.  
 
2.5 Special Event  
2.5.1 Pengertian Special Event 
Special  event  saat  ini  sudah  menjadi  media  promosi  yang  efektif  bagi 
perusahaan, brand, produk atau seseorang yang sedang dipromosikan. Pengertian 
special event adalah suatu kegiatan public relation yang cukup penting dalam 
upaya memuaskan banyak orang untuk ikut serta dalam suatu kesempatan 
memenuhi selera atau kesenangan, serta upaya untuk menarik perhatian bagi 
publiknya. Special event juga merupakan suatu kegiatan untuk menarik perhatian 
media massa dan publik terhadap suatu perusahaan, produk atau seseorang 
(Pudjiastuti, 2010:xvi). 
Pengertian special event menurut Getz (Beliana, 2014:23) terdapat dua 
konteks yaitu dari sudut pandang event organizer dan konsumennya. 
a. Event organizer 
 Special event yang dirancang dan dilaksanakan oleh sebuah event organizer 
merupakan jenis acara yang dalam perancangannya harus dibuat secara khusus 
dan benar-benar berbeda, sehingga acara tersebut tidak sama seperti acara yang 
biasanya dibuat oleh klien. Sebuah special event merupakan acara yang 
dilaksanakan atau dilakukan oleh suatu perusahaan atau instansi dalam frekuensi 






b. Konsumer atau klien 
Dari sudut pandang klien, special event dipandang sebagai sebuah 
kesempatan bagi mereka untuk memberikan sebuah pengalaman yang berbeda 
dari biasanya kepada para tamu undangan, sehingga mereka dapat memiliki 
persepsi yang baik seperti yang diharapkan dari tujuan dilaksanakannya acara 
tersebut.  
Dari pernyataan para ahli tersebut dapat dilihat bahwa penyelenggaraan 
sebuah special event memiliki peran yang penting bagi pihak yang 
menyelenggarakannya. Karena dengan menyelenggarakan sebuah acara yang 
special atau khusus maka hal tersebut akan membuat acaranya berbeda dari 
acara-acara biasa. Selain itu, special event tentunya akan lebih menarik 
perhatian audiens. Secara khusus special event dapat meningkatkan empat 
unsur penting, yaitu: (Marta Sanjaya, 2016) 
a. Awareness (pengenalan) produk/jasa, organisasi. 
b. Pleasure (kesenangan) upaya untuk pemenuhan selera publik. 
c. Knowledge (pengetahuan) meningkatkan pengetahuan publik. 
d. Image (citra) meningkatkan citra positif perusahaan. 
Tujuan utama diadakannya special event adalah mempromosikan produk 
atau perusahaan agar dapat dikenal khalayak sasaran. Tujuan ini akan lebih 
terlihat nyata apabila ada liputan dari media massa sehingga muncul publisitas 
bagi produk atau perusahaan yang sedang dipromosikan. Melalui special event, 
public relations yang mewakili perusahaan dapat berinteraksi langsung dengan 





informasi yang disampaikan atau dengan kata lain, special event 
memungkinkan terjadinya komunikasi interaktif antara penyelenggara dengan 
konsumen atau pengunjungnya. 
Special event sangat efektif dalam mempengaruhi pengunjung sasaran bak 
dalam aspek kognitif (awareness dan pengetahuan pengunjung terhadap 
perusahaan, brand, atau produk), aspek afektif (mengatasi kesalahpahaman dan 
prasangka serta mengasosiasikan brand dengan suatu gaya hidup, kegiatan, 
atau individu tertentu), maupun aspek konatif (mempertahankan penerimaan 
masyarakat akan produk, brand, atau perusahaan) (Pudjiastuti, 2010:xxvi). 
Sebuah special event yang dirancang dengan baik dapat memberikan kesan 
mendalam pada setiap publik yang terlibat atau pun pihak media massa. Citra 
perusahaan pun dapat dibentuk karena special event yang diselenggarakan 
maupun pesan atau informasi yang disampaikan dari special event tersebut. 
Dampak dari hal ini adalah terjadinya proses word-of-mouth (WOM) dari 
publik yang terlibat dalam suatu acara akan bercerita kepada pihak lain tentang 
kehebatan special event yang diadakan. Media massa juga akan membuat berita 
panjang lebar tentang hebatnya special event yang diadakan sehingga secara 
tidak langsung akan menciptakan citra positif bagi penyelenggaranya. 
Menurut Tom Duncan (2003) menyebutkan terdapat empat tujuan dari 
diselenggarakannya special event, yaitu: 
a. Memengaruhi pengunjung sasaran. 






c. Menjangkau target sasaran yang lebih luas. 
d. Meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap brand, produk, atau 
perusahaan. 
Sedangkan menurut Elvirano Ardianto (2008) dalam bukunya Public 
Relations Praktis, tujuan dari special event adalah: 
a. Pengenalan (awareness) dan meningkatkan pengetahuan (knowledge) 
terhadap lembaga atau perusahaan dan produk yang ingin ditampilkan. 
b. Proses publikasi melalui komunikasi timbal balik, yang pada akhirnya 
memperoleh publisitas yang positif. 
c. Memperlihatkan niat baik dari lembaga, yaitu produk yang diwakilinya, dan 
sekaligus memberikan kesan atau citra positif terhadap masyarakat sebagai 
publik sasarannya. 
d. Upaya mempertahankan penerimaan masyarakat. memperoleh rekanan atau 
pelanggan baru melalui special event yang dirancang menarik, informative, dan 
kreatif. 
Berdasarkan tujuan dari special event di atas, dapat disimpulkan bahwa 
special event dilaksanakan untuk meningkatkan kesadaran (awareness), 
pengetahuan (knowledge), mempertahankan penerimaan masyarakat, 
memperoleh rekanan maupun pelanggan baru, meningkatkan citra positif 
perusahaan dimata khalayak, mempengaruhi pengunjung yang merupakan 
khalayak sasaran. Dari tujuan tersebut, pihak penyelenggara, dalam hal ini 





coba digelar oleh perusahaan. Selain tujuan, Elvinaro Ardianto (2008) juga 
mengemukakan fungsi dari special event, yaitu: 
a. Untuk memberikan informasi secara langsung (bertatap muka), dan 
mendapatkan hubungan timbal balik yang positif dengan publiknya melalui 
program kerja atau acara-acara yang sengaja dirancang, dan dikaitkan 
dengan event (peristiwa khusus) dalam kegiatan serta program kerja 
kehumasan tertentu. 
b. Sebagai media komunikasi dan sekaligus publikasi, dan pada akhirnya 
masyarakat atau publik sebagai target sasarannya akan memperoleh 
pengenalan, pengetahuan, dan pengertian yang mendalam. Diharapkan 
special event tersebut dapat tercipta citra positif terhadap 
perusahaan/lembaga, atau produk yang diwakilinya. (Ardianto, 2008:105). 
 Dari penjelasan tentang karakterisitik special event di atas, terdapat elemen-
elemen yang mempengaruhi penyelenggaraan special event yang sesuai dengan 
karakteristik dari special event itu sendiri. Philip Lesly dalam Pudjiastuti 
(2010:15) menyebutkan elemen-elemen special event sebagai news question, 
yang terdiri dari 5W 1H, yaitu what, why, when, where, who, dan how. 
a. What: berhubungan dengan bentuk acara, format acara, dan kesan yang 
ingin ditampilkan. 
b. Why: meliputi tujuan dan maksud penyelenggaraan special event. 
c. When: meliputi hal-hal yang berhubungan dengan waktu penyelenggaraan, 





d. Where: berhubungan dengan lokasi penyelenggaraan special event serta 
fasilitas pendukung lainnya. 
e. Who: berhubungan dengan khalayak sasaran, pengisi acara, serta siapa saja 
yang terlibat dan bertanggung jawab. 
f. How: berkaitan dengan perencanaan dan pelaksanaan acara. 
Bentuk acara yang lebih unik dan spesifik dapat memberikan kesan yang 
berbeda. Format acara mengarah pada tahapan pelaksanaan acara untuk 
mencapai tujuan yang telah ditentukan. Format acara bergantung pada kemasan 
acara atau kesan acara yang ingin ditampilkan melalui serangkaian acara dalam 
special event. Kesan yang ingin ditampilkan mengarah kepada kesan apa yang 
ingin penyelenggara tanamkan kepada khalayak dengan mengingat acara yang 
diadakan, pesan-pesan yang disampaikan, baik tentang perusahaan, produk, 
maupun brand. (Pudjiastuti, 2010:26). 
Dari penjelasan tentang special event di atas, seluruh elemen yang terdapat 
didalamnya bertujuan untuk mendukung proses publikasi yang menjadi tujuan 
utama diselenggarakannya special event. Karakterisitik dari special event yang 
telah dijabarkan sebelumnya menjadi sebuah pedoman dalam menyusun 
strategi publikasi dengan mengelompokkan target sasaran dan tujuan 
diselenggarakannya special event. Melalui special event, suatu perusahaan 
dapat meraih publisitas yang positif. Dengan mempertimbangkan tujuan, 
fungsi, karakteristik, dan elemen yang terdapat dalam special event proses 





Sebagai sebuah fenomena yang digunakan dalam penelitian ini, peneliti 
menganggap bahwa special event merupakan sebuah fenomena yang biasanya 
dilaksanakan oleh sebagian besar agensi kehumasan. Namun dalam penelitian 
ini, peneliti mencoba untuk mencari tahu bagaimana fenomena special event 
tersebut diselenggarakan oleh agensi atau perusahaan penyedia jasa layanan 
penyelenggaraan event, yakni event organizer melalui langkah-langkah 
manajemen komunikasi dalam penyelenggaraannya. 
2.5.2 Fungsi dan Peran Event Organizer dalam Special Event 
Di tingkat penyelenggaraan event, apabila dipandang secara menyeluruh, 
selalu terdapat tiga pihak yang terlibat sebagai stakeholders, yaitu pihak 
committee yang sering kita sebut sebagai host atau juga client bagi industry 
konfrensi dan event, kemudian para perencana/pengorganisasi 
(planners/organizers) pertemuan itu, dan pihak pemasok (suppliers/vendors). 
Dalam praktiknya, terjadi fleksibiltas yang memungkinkan terjadinya hubungan 
yang saling berkaitan atau mendukung satu sama lain diantara stakeholders, 
khususnya dalam hal pihak mana yang bertindak sebagai inisiator dari sebuah 
pelaksanaan konfrensi dan event. (Abdullah, 2007:71) 
Event organizer merupakan sebuah perusahaan yang secara khusus 
menyediakan jasa penyelenggaraan event. Dalam hal ini, event organizer 
merupakan pihak planners/organizers yang merencanakan dan 
mengorganisasikan sebuah kegiatan konfrensi dan event. Planner seperti 
pengertiannya adalah “perencana” sebenarnya dalam praktiknya tetap juga 





orang lebih suka menggabungkan terminologi ini sebagai planner/organizer 
untuk menyebut area tugas dan fungsi EO (event organizers), yakni pihak yang 
merencanakan dan mengorganisir sebuah kegiatan konfrensi atau event. 
International Association of Professional Conference Organizerz (IAPCO) 
dalam Abdullah (2009:79) mendefinisikan EO/PCO (professional conference 
organizers) sebagai “sebuah perusahaan, yang memiliki spesialisasi dalam 
penanganan kongres. Perusahaan ini bertindak sebagai sebuah konsultan bagi 
panitia pelaksana, dan melaksanakan keputusan berdasarkan pengalaman dan 
pengetahuan mereka dalam mengorganisir sebuah event bertahun-tahun.” 
EO/PCO sendiri merupakan terminologi umum yang ditujukan bagi setiap 
penyelenggara konfrensi dan event, terlepas dari apakah dia menjadi 
perusahaan khusus, perusahaan atau dalam asosiasi-asosiasi terkait ataukah 
secara pribadi-pribadi. EO/PCO adalah orangnya atau profesinya, namun bisa 
juga disebut usahanya, jika yang dimaksudkan adalah perusahaan yang khusus 
melayani penyelenggaraan konfrensi. 
Keterlibatan sebuah event organizer dimulai dari proses tender yang 
dilaksanakan oleh klien. Dalam tender tersebut, event organizer memaparkan 
konsep acara mulai dari perencanaan hingga rancangan biaya yang dibutuhkan. 
Jika konsep acara dan rancangan biaya tersebut sesuai dengan apa yang 
diinginkan oleh pihak klien, maka event organizer tersebut berhak menjadi 
pihak penyelenggara event yang akan diselenggarakan. Secara umum, selain 
kesesuaian konsep acara serta rancangan biaya yang diinginkan oleh klien, 





(experience), stabilitas keuangan perusahaan (financially stable), dan kualitas 
(quality). Setelah tender berhasil dimenangkan, peran event organizer yang 
berikutnya adalah penyesuaian konsep dengan tujuan yang dicanangkan oleh 
klien. Setelah terjadi kesepemahaman antara pihak committee yaitu klien 
dengan pihak PlusOne Indonesia sebagai organizer atau penyelenggara 
mengenai tujuan dan target sasaran, sebuah event organizer dapat menentukan 
konsep acara yang sesuai dengan tujuan, target sasaran dan anggaran biaya 
yang diinginkan oleh klien.  
Terkait dalam penelitian ini, peranan sebuah event organizer dalam 
penyelenggaraan special event serupa seperti peran atau fungsi event organizer 
dalam penyelenggaraan event biasa. Namun yang membedakan adalah terdapat 
suatu fungsi yang menjadi tambahan bagi sebuah event organizer dalam 
penyelenggaraan special event. Fungsi tersebut berkaitan dengan tujuan yang 
ingin disampaikan oleh sebuah perusahaan yang menjadi klien. Proses 
pencapaian tujuan tersebut pada umumnya juga berkaitan dengan pengelolaan 
proses komunikasi yang dijalankan oleh event organizer tersebut. Hal tersebut 
juga yang menjadi daya tarik penelitian ini. Peneliti mencoba untuk mencari 
tahu pengelolaan proses komunikasi melalui manajemen komunikasi yang 
dilakukan oleh sebuah event organizer dalam penyelenggaraan special event. 
 
2.6 Minat Beli Konsumen 
2.6.1 Pengertian Minat Beli Konsumen 
Mehta (2009: 66) mendefinisikan minat beli sebagai kecenderungan 





yangberhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan 
konsumen melakukan pembelian.  
Menurut Philip Kotler (2008: 602) titik tolak untuk, memahami prilaku 
pembelian konsumen adalah melaui modal stimulasi AIDA yang berusaha 
menggambarkan tahap-tahap suatu rangsangan tertentu yang diberikan oleh para 
pema  sar, yaitu sebagai berikut:  
a. Attention, yaitu Timbulnya perhatian konsumen terhadap suatu usaha 
pemasaran yang diberikan oleh pemasar. 
b. Interest, yaitu Munculnya minat beli karena tertarik terhadap objek yang 
dikenakan usaha pemasaran tersebut 
c. Desire yaitu setelah merasa tertarik, timbul hasrat atau keinginan untuk 
memiliki objek tersebut. 
d. Action, yaitu Tindakan yang muncul setelah tiga tahapan di atas yaitu 
melakukan pembelian 
Minat beli konsumen merupakan masalah yang sangat kompleks namun 
harus tetap menjadi perhatian pemasar, minat konsumen untuk membeli dapat 
muncul sebagai akibat dari adanya stimulus (rangsangan) yang ditawarkan oleh 
perusahaan masing-masing stimulus tersebut dirancang untuk menghasilkan 
tindakan pembelian dari konsumen. 
 Menurut Asseal (2011: 72) faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli 








Lingkungan sekitar dapat mempengaruhi minat beli konsumen dalam 
pemilihan suatu produk tertentu. 
b. Stimuli pemasaran. 
Pemasaran berupaya menstimulus konsumen sehingga dapat menarik minat 
beli, diantaranya dengan iklan yang menarik. 
Minat beli dibentuk oleh pengaruh, sikap konsumen terhadap suatu produk 
dan keyakinan mereka atas kualitas, dalm hal ini pemasar harus mengerti 
keinginan konsumen. Minat beli konsumen yaitu sikap, minat dan tindakan yang 
dailakukan konsumen dalam proses pengambilan keputusan dan merencanakan 
pembelian terhadap sejumlah merek. Minat konsumen sangat dipengaruhi oleh 
kateristik produk pemilihan terhadap manfaat dari suatu produk dan harga yang 
ditentukan oleh pemasar. 
2.6.2  Keputusan Pembelian Konsumen 
Keputusan pembelian konsumen merupakan perilaku positif konsumen 
setelah mencari dan mengevaluasi berbagai alternative, konsumen pada titik 
tertentu harus memutuskan antara membeli atau tidak membeli.banyak sekali 
orang yang mengalami kesulitan dalam membuat keputusan pembelian suatu 
produk atau jasa, oleh karena itu pemasar harus memahami dan menguasai dari 
berbagai hal yang mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen. Oleh 
karena itu pentingnya keputusan ini penulis mencoba mengemukakan beberapa 
hal diantaranya: faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, peran 





2.6.3 Faktor-faktor Dalam Proses Pembelian Konsumen 
 Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam membili suatu produk 
atau jasa. Perilaku pembelian konsumen menurut Philip Kotler (yang dialih 
bahasakan Hendra Teguh, Romi Arusly dan Benyamin Molan (2011: 183), 
dipengaruhi oleh faktor-faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis ( kejiwaan)  
a. Faktor budaya  
1.  Faktor budaya merupakan faktor penentu keinginan dan perilaku yang 
paling mendasar. Budaya menurut Schiiffman (1997: 406) adalah budaya 
merupakan sekumpulan keyakinan yang dipelajari, nilai-nilai dan kebiasaan 
yang mengarah perilaku konsumen dari anggota suatu masyarakat tertentu. 
2. Sub-budaya. Sub-budaya terdiri dari kebangsaan, agama kelompok ras dan 
daerah geografis. 
3. Kelas- social adalah pembagian masarakat yang relatif homogen dan 
permanent, yang tersusun secara hirarkis dan anggotanya menganut nilai-
nilai, minat dan prilaku serupa. 
b. Faktor sosial 
1. Faktor acuan, kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang 
memiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap 
sikap atau perilaku seseorang. 
2. Keluaga-keluarga merupakan organisasi yang paling pentinting dalm 
masarakat, merupakan kelompok acuan primer yang paling berpengaruh. 
3. Peran dan setatus, kedudukan orang itu masing-masing kelompok dapat 





diharapkan akan dilakukan oleh seseorang, masing-masing peran 
menghasilkakan setatus. Orang-orang meilih produk yang dapat 
mengkomunikasikan peran dan setatus mereka di masyarakat. 
c. Faktor pribadi 
1. Usia dan tahap siklus hidup, orang membeli barang dan jasa berbeda 
sepanjang hidupnya. Usia seseorang membentuk kebutuhan dan selera 
tertentu terhadap suatu produk. 
2. Pekerjaan-pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsinya 
kebutuhan orang yang bekerja sebagai top manager berbeda dengan pekerja 
kasar yang beralokasi dilapangan. 
3. Keadaan ekonomi-keadaan ekonomi mempengaruhi pilihan produk 
seseorang keadaan ekonomi terdiri dari penghasilan yang dapat 
dibelanjakan, tabungan aktiva, utang dan sikap terhadap belanja dan 
menabung. 
4. Gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalam 
aktifitas, minat dan opininya, gaya hidup menggambarkan keseluruhan dan 
seseorang yang berinteraksi dengan lingkunganya. 
5. Kepribadian dan konsepdiri, kepribadian adalah karakteristik psikologis 
seseorang yang berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan 






d. Faktor psikologis kejiwaan  
1. Motifasi seseorang memiliki banyak kebutuhan, beberapa kebutuhan 
bersifat biogenis yaitu muncul dari tekanan biologis seperti rasa lapar, haus 
dan tidak nyaman kebutuhan lain bersifat psikogenis, muncula dari tekanan 
psikologis seperti kebutuhan akan pengakuan dan penghargaan. 
2. Persepsi seseorang termotifasi siap untuk bertindak bertindak dengan 
dipengaruhi oleh persepsinya terhadap situasi tertentu. Persepsi adalah 
proses yang digunakan oleh seorang individu untuk memilih, 
mengorganisasi, danmenginteptasi masukan-masukan informasi guna 
menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti. 
3. Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul dari 
pengalaman. 
4. Keyakinan dan sikap melalui bertindak dan belajar, seseorang mendapatkan 
keyakinan dan sikap, hal ini mempengaruhi perilaku pembelian mereka. 
Keyakinan dalam dalam gambaran pemikiran yang dianut tentang sesuatu 
sedangkan sikap adalah evaluasi, perasaan emosional dan kecenderungan tindakan 
menguntungkan atau tidak menguntungkan terhadap sesuatu. 
2.6.4 Tahap-tahap Dalam Proses Keputusan Pembelian 
Menurut Philip Kotler yang dialih bahasakan Hendra Teguh,Ronny A. 
Rusli, Benyamin Molan (2011: 204) adalah 
a. Pengenalan masalah 
Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali suatu masalah atau 





ekternal. Rang sangan internal seperti lapar dan haus bial mencapai titik tertentu 
akan menjadi sebuah dorongan, rangsangan ekternal missal seseorang melewati 
took kue dan melihat kue yang merangsang rasa lapar. 
b. Pencarian informasi  
Konsumen yang tergugah kebutuhanya akan terdorong untuk mencari 
informasi lebih banyak. Kita membaginya kedalam dua tingkat. Situasi pencarian 
informasi yang lebih ringan dinhamakan perhatian yang menguat pada saat itu 
seseorang hanya akan peka terhadap informasi tentang produk. Pada tingkat 
berikutnya orang itu mungkin memasuki pencarian aktif informasi, mencari bahan 
acuan, menelfon teman, mengunjungi took untuk mempelajari produk. 
c. Keputusan Pembelian  
Tahap dimana konsumen telah memiliki pilihan siap untuk melakukan 
transaksi pembelian atau pertukaran antara uang atau janji untuk membayar 
dengan hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. 
d. Perilaku Paca Pembelian  
Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan atau 
tidak kepuasan tertentu, tugas pemasar tidak berakhir saat produk dibeli, melain 
kan berlanjut hingga priode paca pembelian. Pemasar harus memantau kepuasan 
pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, dan pemakaian produk, Pasca 
pembelian. 
2.7 Teori AIDDA 
Teori AIDDA atau juga sering disebut A-A Procedure (from attention to 





Menurut Effendy (2003:305), AIDDA adalah akronim dari kata-kata Attention 
(perhatian), Interest   (minat),   Desire   (hasrat),   Decision   (keputusan),   Action 
(tindakan/kegiatan). Adapun keterangan dari elemen-elemen tersebut  adalah : 
a. Perhatian (Attention): Keinginan seseorang untuk mencari dan melihat sesuatu.  
b. Ketertarikan (Interest): Perasaan ingin mengetahui lebih dalam tentang suatu 
hal yang menimbulkan daya tarik bagi konsumen.  
c. Keinginan (Desire): Kemauan yang timbul dari hati tentang sesuatu yang 
menarik perhatian.  
d. Keputusan (Decision): Kepercayaan untuk melakukan sesuatu hal.  
e. Tindakan (Action): Suatu kegiatan untuk merealisasiakan keyakinan dan 
ketertarikan terhadap sesuatu.  
 
Gambar 2.1 










 (Sumber : Effendy, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek) 
 
Konsep AIDDA ini adalah proses psikologis dari diri khalayak. Berdasarkan 
konsep AIDDA agar khalayak melakukan action, maka pertama-tama mereka harus 





perhatian komunikasi telah terbangkitkan, hendaknya disusul dengan upaya 
menumbuhkan minat (interest), yang merupakan derajat yang lebih tinggi dari 
perhatian. Minat adalah kelanjutan dari perhatian yang merupakan titik tolak bagi 
timbulnya hasrat (desire) untuk melakukan suatu kegiatan yang diharapkan 
komunikator. Hanya ada hasrat saja pada diri komunikan, bagi komunikator belum 
berarti apa-apa, sebab harus dilanjutkan dengan datangnya keputusan (decision), 
yakni keputusan untuk melakukan tindakan (action) sebagaimana diharapkan 
komunikator. 
 
2.8 Gambaran Umum PT. Alfa Scorpii  
2.8.1 Sejarah PT. Alfa Scorpii  
PT. Alfa Scorpii adalah dealer utama motor Yamaha di Sumatera Utara. 
Yamaha adalah salah satu brand yang paling terkenal di dunia otomotif. PT. Alfa 
Scorpii sendiri didirikan di Medan pada tanggal 24 Agustus 1983 oleh Bapak 
Taufik Hidayat Fuad dan Bapak Anwar Fuad. Pada awalnya, perusahaan ini 
bertempat di Jl. Prof. H. M Yamin SH. No.132 Medan, namun melihat 
perkembangan perusahaan yang semakin berkembang pesat, maka maajemen 
memindahkan kantor operasionalnya ke Jl. H. Adam Malik No.34 Medan. 
Bapak Taufiq Hidayat Fuad dan Bapak Anwar Fuad yang merupakan 
pendiri PT. Alfa Scorpii merasa optimis bahwa Yamaha akan tumbuh dengan 
cepat setelah melewati periode 5 tahun. Hal tersebut diwakili oleh logo PT. Alfa 
Scorpii, The Scorpion. The Scorpion terdiri dari 5 baris yang mengarah ke 





sedikit pertumbuhan untuk tahun-tahun pertamanya namun setelah lima tahun ini 
akan tumbuh dengan cepat dan signifikan. 
Lima tahun bukanlah tahun yang singkat untuk membangun fondasi bagi 
perusahaan ini. Terinspirasi oleh filosofi bambu, Alfa Scorpii membangun akar 
yang kuat dengan sistem manajemen yang kuat, fleksibel, elastis dan tidak mudah 
rusak seperti bambu.  
PT. Alfa Scorpii telah menjalankan bisnis di otomotif selama 30 tahun 
sebagai delaer utama sepeda motor Yamaha dan Suku Cadang Sparepart. Saat ini 
pelayanannya telah mencakup 4 provinsi yaitu Sumatera Utara, NAD, Tanah Riau 
dan Kepulauan Riau. Kesuksesannya pasti tidak didapat diraih dengan mudah. 
Dengan personil kunci tidak lebih dari 10 orang dan pangsa pasar 3% di tahun 
pertamanya, PT. Alfa Scorpii terus berjuang untuk memproses intuisi dan 
penglihatan. 
Saat ini PT. Alfa Scorpii memiliki sekitar 1000 karyawan. Personel kunci 
dari perusahaan ini adalah Bapak Taufiq Hidayat Fuad selaku pemilik dan 
President Commissionaire, Bapak Turodrique Fuad selaku direktur utama, Ibu 
Maria Lilis Sukamtoh selaku direktris dan Bapak Hendry Harta Prawira selaku 
direktur. 
PT. Alfa Scorpii beroperasi sebagai pemasok dan kantor utama untuk 
semua sub dealer yang tersebar di Sumatera Utara, Aceh dan Riau.   Memiliki 
dealer utama  dan melaporkan dan mengandalikan sub dealer di setiap area yaitu 
PT. Alfa Scorpii Aceh I dan PT. Alfa Scorpii Pekan  Baru dan PT. Alfa Scorpii 





A.R Hakim dan PT. Alfa Scorpii  Bilal yang dimiliki langsung oleh Taufiq H. 
Fuad . Setiap toko dealer utama menyediakan penjualan dan servis sepeda motor 
dan suku cadang Yamaha.  
 
2.8.2 Visi dan Misi PT Alfa Scorpii  
2.8.2.1 Visi 




Menciptakan dan menjaga kepercayaan serta perilaku yang baik.  









3.1 Jenis Penelitian  
 Jenis yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian deskriptif 
kualitatif merupakan secara intens situasi yang terjadi pada objek penelitian. 
Penelitian kualitatif dari sisi definisi dikemukakan bahwa hal itu merupakan 
penelitian yang memanfaatkan wawancara terbuka untuk menelaah dan 
memahami sikap, pandangan, perasaan, dan perilaku individu atau sekelompok 
orang. Data yang dikumpulkan adalah berupa kata-kata, gambar, dan bukan 
angka-angka. (Moleong, 2007:5)  
 Metode penelitian merupakan cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan  
tujuan dan kegunaan tertentu. Data yang diperoleh melalui penelitian ini adalah  
data empiris (teramati) yang mempunyai kriteria yaitu valid. Valid menunjukkan  
derajat ketepatan antara data yang sesungguhnya terjadi pada objek dengan data  
yang dapat dikumpulkan oleh peneliti (Sugiyono, 2013:2).  
Hal ini sesuai dengan yang diuraikan (Bungin, 2010: 68 ) metode 
deskriptif kualitatif dapat diartikan sebagai prosedur pemecahan masalah yang 
bertujuan untuk menggambarkan, meringkaskan berbagai kondisi, berbagai 
situasi, atau berbagai fenomena realitas sosial yang ada dimasyarakat yang 
menjadi objek penelitian. Tujuan dari penelitian ini adalah mengungkap fakta, 
keadaan, fenomena, variable dan keadaan yang terjadi saat penelitian berjalan dan 





3.2 Kerangka Konsep 
Berikut kerangka konsep dari penelitian ini : 
 
 
    
 
                      Gambar 3.1 
 
 
3.3 Definisi Konsep 
 Secara umum dapat dikatakan bahwa konsep mengungkap pentingnya 
suatu fenomena. Agar fenomena yang dimaksud jelas bagi pengamat dan dapat 
dikaji secara sistematis, maka fenomena tersebut harus diisolasi dari interaksi 
dengan fenomena yang lain pada suatu saat tertentu. (Zamroni, 1988:99). Konsep 
dibangun dari defenisi. Suatu defenisi adalah terminologi, seperti kalimat, symbol, 
atau rumus matematik, yang menunjukan fenomena sebagaimana dimaksudkan 
oleh konsep. (Ardial, 2014:55). Maka konsep-konsep yang terkait dengan 
penelitian ini adalah :  
a. Strategi adalah pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan dengan 








b. Promosi adalah upaya untuk memberitahukan atau menawarkan peoduk atau 
jasa dengan tujuan menarik calon konsumen untuk membeli atau 
mengkonsumsinya. 
c. Special Events adalah suatu kegiatan public relation yang cukup penting dalam 
upaya memuaskan banyak orang untuk ikut serta dalam suatu kesempatan 
memenuhi selera atau kesenangan, serta upaya untuk menarik perhatian bagi 
publiknya. 
d. Konsumen adalah individu yang membeli produk atau jasa. 
 
3.4 Kategorisasi  
Kategorisasi dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 
Kategorisasi   
 
Strategi Promosi Special Event PT. 
Alfa Scorpii pada konsumen di 
Kota Medan 
1. Tujuan 











3.5 Narasumber  
 Narasumber adalah orang yang memberi, mengetahui secara jelas yang 
menjadi sumber informasi di tempat penelitian. Adapun yang menjadi Informan 
atau Narasumber dalam penelitian ini adalah 3 (tiga) orang yaitu : Ricky Junaidi ( 
SPV PT. Alfa Scorpii), Andro Christianti Hasugian ( Konsumen ), Kartika ( 
Konsumen ). Selanjutnya, apabila peneliti merasa informasi yang diperoleh belum 
memadai untuk penelitian yang dilakukan maka kemungkinan peneliti akan 
menambah informan atau narasumber sampai memperoleh informasi yang bisa 
membantu untuk penelitian ini. 
 
3.6 Teknik Pengumpulan Data 
 Dalam melakukan kegiatan penelitian ini teknik pengumpulan data yang 
digunakan adalah sebagai berikut: 
a) Data sekunder, yaitu pengumpulan data yang diproleh literatur-literatur yang 
mempunyai relevansi langsung dan masalah yang akan diteliti. 
b) Data primer yaitu pengumpulan data dengan cara turun langsung kelapangan 
akan diteliti untuk mempermudah dan memproleh data-data yang diperlukan 
melalui wawancara. Wawancara adalah pengumpulan data dengan 
mengadakan tanya jawab kepada narasumber  atau informan. 
 
3.7 Teknik Analisi Data 
Menurut Bungin (2012:196) analisis data merupakan analisis terhadap data 
yang berhasil dikumpulkan oleh peneliti melalui perangkat metodelogi tertentu. 
  
 
 Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik 
analisis data kualitatif yaitu suatu teknik dimana data yang diperoleh melalui 
pengumpulan data kemudian akan di interpretasikan sesuai tujuan penelitian yang 
telah dirumuskan, data yang diperoleh dari hasil wawancara akan diuraikan secara 
deskriptif dan analisis secara kualitatif. 
 Menurut Huberman dalam Sugiyono (2014:404) aktifitas dalam analisis 
data kualitatif dilakukan secara interaktif dan barlangsung secara terus menerus 
sampai tuntas, sehingga datanya sudah jenuh. Menurut sugiyono (2014:404) 
beberapa teknik dalam menganalisis data antara lain : 
a. Data reduction (reduksi data) 
Reduksi data merupakan proses berfikir sensitive yang memerlukan 
kecerdasan dan keleluasaan dan dalam wawasan yang tinggi. Bagi peneliti yang 
masih baru, dalam melakukan reduksi data yang mendiskusikan pada teman atau 
orang lain yang dipandang, sehingga dapat mereduksi data-data yang memiliki 
nilai temuan dan pengembangan teori yang signifikan. 
b. Data display (penyajian data) 
Setelah data di reduksi, maka langkah selanjutnya adalah mendisplaykan data. 
Penyajian data bisa berbentuk uraian singkat, bagan, hubungan antara kategori, 
dan sejenisnya. Penyajian data yang paling sering digunakan dalam penelitian 
kualitatif adalah dengan teks yang bersifat naratif. 
c. Menarik kesimpulan 
Kesimpulan dalam penelitian kualitatif merupakan temuan baru yang 
sebelumnya belum pernah ada. Temuan dapat berupa deskripsi atau gambaran 
  
 
suatu objek yang sebelumnya masih remang-remang atau gelap sehingga setelah 
diteliti menjadi jelas, dapat berupa hubungan kasual atau interaksi. 
 
3.8  Lokasi dan Waktu Penelitian 
3.8.1 Lokasi Penelitian 
 Peneliti mengambil lokasi penelitian di kantor PT. Alfa Scorpii  yang 
berada di Jl. H. Adam Malik No.30, Silalas, Medan Barat, Kota Medan, Sumatera 
Utara 20231 
3.8.2 Waktu Penelitian 
 Waktu penelitian berlangsung dari tanggal 5 Maret sampai dengan 30 
April 2018 
 
3.9 Deskripsi Objek Penelitian 
 Objek penelitian yang diambil peneliti adalah special event yang 
dilakukan oleh PT. Alfa Scorpii sebagai strategi promosi. Special  event  saat  ini  
sudah  menjadi  media  promosi  yang  efektif  bagi perusahaan, brand, produk 
atau seseorang yang sedang dipromosikan. Pengertian special event adalah suatu 
kegiatan public relation yang cukup penting dalam upaya memuaskan banyak 
orang untuk ikut serta dalam suatu kesempatan memenuhi selera atau kesenangan, 
serta upaya untuk menarik perhatian bagi publiknya. Special event juga 
merupakan suatu kegiatan untuk menarik perhatian media massa dan publik 
terhadap suatu perusahaan, produk atau seseorang. 
  
 
 Special event yang dirancang dan dilaksanakan oleh sebuah event organizer 
merupakan jenis acara yang dalam perancangannya harus dibuat secara khusus 
dan benar-benar berbeda, sehingga acara tersebut tidak sama seperti acara yang 
biasanya dibuat oleh klien. Sebuah special event merupakan acara yang 
dilaksanakan atau dilakukan oleh suatu perusahaan atau instansi dalam frekuensi 













  BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  
4.1 Hasil Penelitian 
Hasil penelitian merupakan bagian dari tahap penelitian kualitatif yang 
berguna untuk menelaah semua data yang diperoleh peneliti. Selain itu juga 
bermanfaat untuk mengecek kebenaran dari setiap data yang diperoleh. Analisis 
data merupakan implementasi usaha penelitian untuk mengatur urutan data, 
kemudian mengkoordinasikan kedalam suatu pola, kategori dan uraian dasar. Dari 
pengamatan yang di lakukan peneliti selama penelitian di PT. Alfa Scorpii 
menghasilkan hasil sebagai berikut, yaitu ada 3 informan : 
1. Nama   : Ricky Junaidi 
Jabatan  : SPV Yamaha Medan Area 
Jenis Kelamin  : Laki-laki 
2. Nama   : Andro Christianto Hasugian 
Sebagai  : Konsumen 
Jenis Kelamin  : Laki-laki 
Alamat   : Jl. Gaharu, Gg. Mangga No. 16 Medan  
3. Nama   : Kartika  
    Sebagai   : Konsumen 
    Jenis Kelamin : Perempuan 




Saya sebagai peneliti melakukan kegiatan wawancara kepada informan di PT. 
Alfa Scorpii Medan Jl. H. Adam Malik No.30, Silalas, Medan Barat, Kota Medan, 
Sumatera Utara 20231. Pada tanggal 12 Maret 2018, saya mengajukan beberapa 
pertanyaan kepada 3 informan saya.  
Saya mengajukan pertanyaan kepada Ricky Junaidi sebagai SPV Yamaha 
Medan Area mengenai tujuan dari special event tersebut. Kemudian Ricky Junaidi 
sebagai SPV Yamaha Medan Area mengatakan tujuan dari adanya special events 
ini adalah untuk menaikkan image brand yamaha sebagai ajang membuktikan 
bahwa kualitas motor yang diproduksi yamaha menjadi yang terbaik dan semakin 
terdepan. Sehingga menjadikan brand yang terbaik dan terdepan dekat dengan 
masyarakat.  
Setelah itu, saya mengajukan pertanyaan yang sama kepada Andro Christianto 
Hasugian sebagai konsumen di PT. Alfa Scorpii, lalu Andro menjawab special 
event yang diadakan oleh PT. Alfa Scorpii bertujuan untuk mempromosikan 
sekaligus memperkenalkan kepada konsumennya saat supaya konsumen mengerti 
dengan produk yang dipaparkan saat event berlangsung. Sehingga Andro 
mendapatkan informasi produk terbaru unggulan beserta fitur-fiturnya yang 
dijelaskan oleh para pekerjanya.  
Saya mengajukan pertanyaan yang sama kepada Kartika sebagai konsumen di 
PT. Alfa Scorpii, menurut Kartika special event yang diadakan oleh PT. Alfa 
Scorpii bertujuan untuk mempromosikan sekaligus memperkenalkan produk 
kepada konsumen. Bukan hanya itu saja, Kartika juga menambahkan dengan 
  
 
adanya event seperti touring dengan berbagai ragam macam motor yang 
bergabung akan semakin seru sehingga mendapatkan banyak informasi dari 
peserta touring dan panitia. 
Setelah saya mengajukan pertanyaan tentang tujuan dari special event tersebut, 
saya menanyakan tentang masalah yang dihadapi saat mengadakan event tersebut. 
Menurut Ricky Junaidi sebagai SPV Yamaha Medan Area, masalah yang dihadapi  
saat mengadakan event ini yaitu miss communication antara tim PT. Alfa Scorpii  
dengan tim event organizer pada saat event berlangsung maupun sebelum event. 
Masalah seperti itu sebenarnya adalah hal yang biasa di dalam urusan event 
maupun urusan lainnya.  
 Saya juga mengajukan pertanyaan tentang masalah yang ada di event tersebut 
kepada konsumen yaitu Andro Christianto Hasugian selaku konsumen PT. Alfa 
Scorpii menjawab, masalah dari event yang diselenggarakan oleh PT. Alfa Scorpii 
ini yaitu sedikitnya kuota hadiah untuk semua pengunjung event tersebut. Jadi 
menurut Andro, jika PT. Alfa Scopii ingin membuat event lagi, hadiah untuk para 
pengunjung dilebihkan sedikit kuotanya agar pengunjung yang lain dapat 
hadiahnya. 
Sedangkan Kartika selaku konsumen PT. Alfa Scorpii menjawab, masalah dari 
event yang diselenggarakan oleh PT. Alfa Scorpii yaitu club-club motor yang 
biasanya touring disponsori Yamaha kurang berbaur. Jadi pada saat event, 
menurut Kartika setiap club-club motor harus berbaur dengan yang lainnya. 




Selain itu saya mengajukan pertanyaan terkait dengan tertarik nya konsumen 
terhadap event yang diadakan PT. Alfa Scorpii. Menurut Ricky Junaidi sebagai 
SPV Yamaha Medan Area, special event yang diadakan akan membuat konsumen 
tertarik untuk mengunjungi event tersebut. sehingga dengan ramainya pengunjung 
dapat menaikkan penjualan motor brand yamaha. Dan dengan naiknya penjualan 
motor yamaha akan menjadikan brand yamaha lebih banyak dikenal seluruh 
masyarakat. 
 Saya juga mengajukan pertanyaan tentang ketertarikan dari event tersebut. 
Lalu Andro sebagai konsumen menjawab bahwa ia tertarik dengan event yang 
diselenggarakan oleh PT. Alfa Scorpii karena menurutnya produk yang 
dipaparkan menarik apalagi Andro lebih tertarik event yang diselenggarakan di 
luar daerah. Bukan hanya itu saja, Andro juga menyukai special event yang 
diadakan yamaha karena acaranya beraneka ragam dan sangat memanjakan 
masyarakat. 
Kartika sebagai konsumen tertarik dengan event yang diselenggarakan oleh PT. 
Alfa Scorpii karena event nya seru tiap tahun terus beraneka ragam konten yang 
diselenggarakan jadi pengen mengikuti event tersebut terus. Dan Kartika juga 
tertarik mengikuti kegiatan touring yang biasanya dilakukan karyawan yamaha 
dengan memakai motor yamaha dengan rute yang berbeda-beda. 
Saya mengajukan pertanyaan tentang keefektifan special event yang diadakan 
oleh PT. Alfa Scorpii. Lalu Ricky Junaidi selaku SPV Yamaha Medan Area 
menjawab, kegiatan special event sebagai strategi promosi kepada konsumen 
  
 
sangat efektif. Karena banyak pengunjung yang datang ke event tersebut untuk 
mengetahui mendapatkan berbagai informasi dari berbagai macam produk 
Yamaha yang dipaparkan beserta berbagai macam promo yang di adakan. 
Contohnya seperti memberikan diskon khusus kepada konsumen yang membeli 
produk Yamaha saat event dan memberikan service gratis bagi konsumen 
pengguna motor Yamaha. 
Andro sebagai konsumen di PT. Alfa Scorpii menjawab kegiatan special event 
yang diselenggarakan oleh PT. Alfa Scorpii sangat efektif. Sehingga Andro 
sebagai konsumen dapat mengetahui informasi tentang produk-produk terbaru 
berserta teknologi-teknologi didalamnya. Bukan hanya itu saja, Andro juga 
menyukai event yang diadakan PT. Alfa Scorpii karena dievent tersebut juga 
membagi-bagikan hadiah kepada yang beruntung. Jadi bukan hanya efektif saja, 
tapi juga event yang diadakan juga terasa seru. 
Kartika sebagai konsumen di PT. Alfa Scorpii menjawab, event yang diadakan 
oleh PT. Alfa Scorpii sangat efektif karena selain mempromosikan produk terbaru 
dan memberikan promo-promo menarik, event tersebut juga dikunjungi oleh 
beberapa club motor. Club motor tersebut pastinya memakai produk Yamaha 
untuk menarik perhatian masyarakat.  
Terakhir saya mengajukan pertanyaan tentang motif special event yang 
diadakan PT. Alfa Scorpii kepada Ricky Junaidi sebagai SPV di Yamaha Medan 
Area, dan ia menjawab motif dari special event yang diselenggarakan oleh PT. 
Alfa Scorpii sebagai strategi promosi adalah untuk menarik perhatian masyarakat 
agar mengunjugi event tersebut sehingga pengunjung tertarik untuk membeli salah 
  
 
satu produk terbaru yang dipaparkan oleh PT. Alfa Scorpii. Serta membuat produk 
Yamaha banyak dikenal masyarakat sehingga brand nya dapat semakin lebih baik 
dan semakin terdepan. 
Lalu saya menanyakan hal yang sama kepada Andro, menurut Andro sebagai 
konsumen PT. Alfa Scorpii, motif  PT. Alfa Scorpii mengadakan special event 
adalah untuk mempromosikan produk-produk terbaru beserta fitur-fiturnya agar 
konsumen tertarik untuk membeli salah satu produk di event tersebut. Dan 
memberikan promo dan hadiah bagi pengunjung yang beruntung.  
Dan menurut Kartika sebagai konsumen, motif dari PT. Alfa Scorpii 
mengadakan special event adalah untuk menumbuhkan kreativitas dan 
mempromosikan semua jenis motor brand Yamaha. Bukan hanya itu sjaa, motif 
dari event tersebut melainkan untuk membangun hubungan dengan calon 
konsumen dan kosumen agar tetap setia dengan produk Yamaha. 
5.1 Pembahasan 
Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan peneliti untuk mendapatkan 
informasi dari narasumber yang berjumlah 3 (tiga) orang yaitu SPV Yamaha 
Medan Area, dan 2 (dua) orang konsumen PT. Alfa Scorpii.  Peneliti tidak 
menemukan hambatan dalam proses wawancara karena narasumber memberikan 
informasi secara jelas dan terbuka sehingga memudahkan penelitian untuk 
menganalisis jawaban atas pertanyaan yang diajukan kepada narasumber.   
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi promosi special event yang 
diselenggarakan oleh PT. Alfa Scorpii sangat efektif. Special event yang diadakan 
  
 
setiap tahun tersebut bertujuan untuk menaikkan image brand yamaha sebagai 
ajang membuktikan bahwa kualitas motor yang diproduksi yamaha menjadi yang 
terbaik dan semakin terdepan. Sehingga menjadikan brand yang terbaik dan 
terdepan dekat dengan masyarakat. Hal ini diperkuat oleh Ricky Junaidi sebagai 
SPV Yamaha Medan Area. 
“Tujuan dari adanya special events ini adalah untuk menaikkan 
image brand yamaha sebagai ajang membuktikan bahwa kualitas 
motor yang diproduksi yamaha menjadi yang terbaik dan semakin 
terdepan. Sehingga menjadikan brand yang terbaik dan terdepan 
dekat dengan masyarakat.” (Wawancara 7 Maret 2018 ) 
Di hal lain, kegiatan special events dari humas/PR tersebut diharapkan mampu 
memuaskan pihak-pihak lain yang terlibat atau terkait untuk berperan serta dalam 
suatu kesempatan pada acara khusus, baik untuk meningkatkan pengetahuan 
(knowledge), pengenalan (awareness), maupun upaya pemenuhan selera 
(pleasure) dan menarik simpati atau empati sehingga mampu menumbuhkan 
saling pengertian bagi kedua belah pihak dan pada akhirnya dapat menciptakan 
citra (image) positif dari masyarakat atau public sebagai target sasarannya. 
Special event yang diselenggarakan oleh PT. Alfa Scorpii setiap tahunnya 
mempunyai beraneka ragam konten. Contohnya membagi-bagikan hadiah kepada 
pengunjung yang beruntung saat mengikuti event tersebut. Bukan hanya 
membagikan hadiah saja, tetapi pada saat event berlangsung, pihak PT. Alfa 
Scorpii juga memberikan diskon khusus kepada konsumen yang membeli produk 
  
 
yamaha saat event dan memberikan service gratis bagi konsumen pengguna motor 
yamaha.  
“Andro sebagai konsumen PT. Alfa Scorpii, motif  PT. Alfa 
Scorpii mengadakan special event adalah untuk mempromosikan 
produk-produk terbaru beserta fitur-fiturnya agar konsumen tertarik 
untuk membeli salah satu produk di event tersebut. Dan 
memberikan promo dan hadiah bagi pengunjung yang beruntung.  
( Wawancara 15 Maret 2018 )  
Service adalah salah satu aktivitas pada perusahaan distribusi motor untuk 
merawat motor agar lebih gesit dan tidak mudah bermasalah. Disetiap dealer 
PT.Alfa Scorpii di Kota Medan bukan hanya untuk menjual produk Yamaha, 
tetapi juga mempunyai fasilitas untuk service motor. Begitu juga dengan spare 
part motor jika ada yang ingin diganti pada saat diservice. 
Promo-promo yang diajukan oleh PT. Alfa Scorpii sangat efektif untuk 
menarik perhatian masyarakat.  Masyarakat bukan hanya tertarik dengan promo-
promo yang ada tetapi juga dengan motor-motor yang dipaparkan saat event 
berlangsung. Motor- motor yang dipaparkan sudah pasti motor dengan brand 
Yamaha yang memiliki fitur-fitur dan teknologi yang sangat menggiurkan. Bagi 
konsumen yang membeli salah satu motor Yamaha pada saat event, PT.Alfa 
Scorpii juga memberikan diskon bagi yang membeli motor nya saat event 
berlangsung. Hal ini dikatakan oleh Andro Christian sebagai konsumen. 
“Special event yang diadakan PT. Alfa Scorpii sangat efektif. 
Sehingga konsumen dapat mengetahui informasi tentang produk-
produk terbaru berserta teknologi-teknologi didalamnya. Bukan 
  
 
hanya itu saja, Andro juga menyukai event yang diadakan PT. Alfa 
Scorpii karena dievent tersebut juga membagi-bagikan hadiah 
kepada yang beruntung. Jadi bukan hanya efektif saja, tapi juga 
event yang diadakan juga terasa seru. ( Wawancara 15 Maret 2015 )  
 
 Berlangsungnya event yang diadakan oleh PT. Alfa Scorpii  juga memiliki 
sedikit kendala. Salah stau kendalanya adalah miss communication dengan tim 
event organizer. Bukan hanya itu saja, konsumen PT. Alfa Scorpii juga 
mengatakan bahwa kendala dari event tersebut yaitu hadiah-hadiah yang tidak 
mencukupi untuk pengunjung.  Dan kendala lainnya adalah club-club motor 
Yamaha yang juga berpartisipasi di event tersebut tidak membaur dengan panitia 
atau dengan club motor lainnya. Hal ini ditekankan oleh Ricky Junaidi selaku 
SPV Yamaha Medan Area dan Kartika  
“Masalah yang dihadapi  saat mengadakan event ini yaitu miss 
communication antara tim PT. Alfa Scorpii  dengan tim event 
organizer pada saat event berlangsung maupun sebelum event. 
Masalah seperti itu sebenarnya adalah hal yang biasa di dalam 
urusan event maupun urusan lainnya. ( Wawancara 7 Maret 2018 ) 
 
“Masalah dari event yang diselenggarakan oleh PT. Alfa 
Scorpii yaitu club-club motor yang biasanya touring disponsori 
Yamaha kurang berbaur. Jadi pada saat event, menurut Kartika 
setiap club-club motor harus berbaur dengan yang lainnya. Karena 
dengan satu brand motor Yamaha yang dipakai, seharusnya 
menjadi kompak. ( Wawancara 19 Maret 2018 ) 
  
 
 Miss communication adalah terjadinya salah komunikasi sehingga 
menimbulkan kesalah pahaman antara dua pihak. Terjadinya miss communication 
yang dialami antara tim PT. Alfa Scorpii dengan tim event organizer adalah hal 
yang biasa. Maka dari itu, komunikasi organisasi sangat dibutuhkan dalam 
melancarkan sebuat event. Komunikasi organisasi adalah proses menciptakan dan 
saling menukar pesan dalam satu jaringan hubungan yang saling tergantung satu 
sama lain untuk mengatasi lingkungan yang tidak pasti atau yang selalu berubah-
ubah. Hal ini diberitahu oleh Ricky Junaidi sebagai SPV Yamaha Medan Area. 
 Fungsi dari komunikasi organisasi tidak hanya membangun hubungan 
dalam organisasi itu sendiri, tetapi juga membangun hubungan dengan masyarakat 
luar. Hubungan manusia dalam organisasi berkisar mulai dari yang sederhana 
yaitu hubungan antara dua orang, kelompok-kelompok kecil maupun besar dalam 
organisasi. Didalam komunikasi organisasi juga terdapat masalah yaitu, masalah 
komunikasi dan masalah organisasi. Masalah yang timbul dalam organisasi dapat 
diatasi dengan adanya komunikasi yang berlangsung didalam organisasi tersebut 
berjalan dengan baik. Maka dari itu, jika tidak ingin adanya kesalah pahaman 
antara tim PT. Alfa Scorpii dengan tim event organizer, tim Alfa Scorpii dengan 
tim event organizer harus berkomunikasi dengan baik agar tidak terjadinya 
kesalah pahaman. 
 Special event yang diselenggarakan oleh PT. Alfa Scorpii sebagai strategi 
promosi sangat efektif. Karena banyak pengunjung yang datang ke event tersebut 
untuk mendapatkan berbagai informasi dari berbagai macam produk yamaha yang 
dipaparkan beserta berbagai macam promo yang di adakan. Special event yang 
  
 
diselenggarakan juga memudahkan konsumen untuk mengetahui informasi 
tentang produk-produk terbaru berserta teknologi-teknologi didalamnya. Bukan 
hanya efektif saja, tetapi juga event yang diselenggarakan sangat seru.  
  
 




Berdasarkan analisis data penelitian yang diuraikan di atas, maka peneliti 
mengambil kesimpulan sebagai berikut : 
a. Strategi promosi special event yang diselenggarakan PT. Alfa Scorpii 
sangat efektif sehingga banyak pengunjung yang datang ke event 
tersebut untuk mengetahui mendapatkan berbagai informasi dari 
berbagai macam produk yamaha yang dipaparkan beserta berbagai 
macam promo yang di adakan. 
b. Special events ini adalah untuk menaikkan image brand yamaha 
sebagai ajang membuktikan bahwa kualitas motor yang diproduksi 
yamaha menjadi yang terbaik dan semakin terdepan. Sehingga 
menjadikan brand yang terbaik dan terdepan dekat dengan masyarakat 
c. Special event sebagai strategi promosi adalah untuk menarik perhatian 
masyarakat agar mengunjugi event tersebut sehingga pengunjung 
tertarik untuk membeli salah satu produk terbaru yang dipaparkan oleh 
PT. Alfa Scorpii. Serta membuat produk Yamaha banyak dikenal 






5.2 Saran  
Berikut saran dan masukan dari peneliti. 
a. Special event yang diadakan oleh PT. Alfa Scorpii harus sedikit lebih 
memikirkan konsumen yang ingin mendapatkan hadiah. 
b. Club-club motor yang berpatisipasi di dalam event tersebut harus 
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    LAMPIRAN 
   PEDOMAN WAWANCARA 
Lembar Wawancara PT. Alfa Scorpii 
1. Divisi apa saja yang terlibat dalam special event yang diadakan PT. Alfa 
Scorpii ? 
2. Strategi promosi apa saja yang dilakukan oleh PT. Alfa Scorpii dalam special 
event tersebut ? 
3. Apa masalah yang dihadapi oleh PT. Alfa Scorpii selama ini dalam 
mempromosikan produk-produknya ? 
4. Bagaimana tim pemasaran memformulasikan strategi untuk mencapai tujuan 
tersebut ? 
5. Siapa saja yang menjadi target dalam special event saat ini ? 
6. Apakah dalam pelaksanaan special event tim melakukan kerjasama atau 
menggunakan pihak ketiga seperti event organizer atau agency ? 
7. Apakah ada pertimbangan khusus dalam menentukan pengisi acara untuk 
special event ? 
8. Apa yang menjadi tujuan dilaksanakannya special event tersebut ? 
9. Apakah citra atau image yang berusaha ditampilkan melalui special event 
tersebut ? 





Lembar Wawancara Konsumen  
1. Apakah menurut Anda produk-produk PT. Alfa Scorpii yang dipromosikan 
melalui special event menarik ? 
2. Apakah Anda menyukai special event yang diadakan oleh PT. Alfa Scorpii ? 
3. Apakah strategi special event yang diadakan PT. Alfa Scorpii efektif 
digunakan untuk program promosi secara keseluruhan ? 
4. Apakah menurut Anda special event yang diadakan oleh PT. Alfa Scorpii 
cukup efektif ? 
5. Apa kendala atau hambatan yang Anda temukan dalam special event tersebut?  
6. Apakah setelah mengikuti special event tersebut Anda mendapatkan lebih 
banyak informasi tentang produk PT. Alfa Scorpii ? 
7. Apakah Anda menjadi tertarik untuk membeli produk dari PT. Alfa Scorpii 
setelah melihat special event ? 
8. Apa yang membuat Anda tertarik untuk membeli produk dari PT. Alfa Scorpii 
? 
9. Apakah Anda ingin membeli produk PT. Alfa Scorpii setelah melihat special 
event tersebut ? 








                   
              Gambar 1.1 Wawancara dengan Konsumen Andro Christianto Hasugian 
                     
               Gambar 1.2 Wawancara dengan Ricky Junaidi SPV PT. Alfa Scorpii  
                    
Gambar 1.2 Wawancara dengan Konsumen PT. Alfa Scorpii Kartika  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
